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Робота має дослідницький характер. Автор розглядає норми, правила та 
законодавче забезпечення рекламної та PR-діяльності у різних країнах світу; PR 
інструментарій у межах політичної реклами та розкриває специфіку вірусного 
піару.  
Основна мета кваліфікаційної роботи – визначити типологічні ознаки 
сучасної реклами на прикладі рекламних і PR проектів у політичній сфері 
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Найбільшого розвитку державне й суспільне регулювання рекламного 
бізнесу набуло наприкінці ХХ століття. Воно досягається створенням 
відповідної законодавчої бази і формуванням системи виконавчих органів 
різного рівня, які здійснюють контроль виконання вимог рекламного 
законодавства. 
    Державне регулювання рекламного бізнесу в економічно розвинених 
країнах забезпечується не тільки законодавчими актами про рекламу. Діють 
окремі закони про заборону на знижки та інші привілеї у сфері реклами.  
Політична сфера відіграє важливу роль у життєдіяльності суспільства, 
оскільки в ній реалізуються відносини соціальних груп та індивідів щодо 
утримання і використання влади з метою забезпечення своїх суспільно значущих 
інтересів і потреб, вироблення обов’язкових управлінських рішень. Її утворюють 
політичні відносини і політична діяльність, політична свідомість, політична 
організація. 
Політичний ПР використовується для досягнення окремих політичних цілей 
та завдань, для просування кандидатів або партій. 
Мета – визначити типологічні ознаки сучасної реклами на прикладі 
рекламних і PR проектів у політичній сфері. 
Об’єкт кваліфікаційної роботи – рекламні і PR проекти в політичній сфері.  
Предметом дослідження є типологічні ознаки сучасної реклами.  
Для виконання поставленої мети потрібно виконати такі завдання: 
1) Опрацювати типологію сучасної реклами; 
2) Визначити норми, правила та законодавче забезпечення рекламної та 
PR-діяльності у різних країнах світу;  
3) Розглянути PR інструментарій у межах політичної реклами; 
4) З’ясувати сутність  вірусного піару. 
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Емпіричною базою дослідження стали рекламні і PR проекти в політичній 
сфері. 
Структура кваліфікаційної роботи. Робота складається зі вступу, у якому 
визначено її актуальність, мету і завдання дослідження, об’єкт і предмет, та 
емпіричну базу. Основний зміст викладено у трьох розділах. Узагальнення 
результатів роботи викладено у висновках. Джерела інформації, опрацьованої 






Розділ 1. Норми, правила та законодавче забезпечення Рекламної та 
PR-діяльності. 
 
Законодавче забезпечення реклами та PR-діяльності у США 
Нагляд за правомірністю реклами здійснює Федеральна торговельна комісія 
США (ФТК). Вона неодноразово змушувала давати спростування або так звану 
коригуючу рекламу в тих випадках, які вважала особливо оманливими. 
     Законодавчий "Акт про копірайт" 1976 р. встановлює ознаки і правові 
засади того, що в Україні називають "авторське і суміжні права". 
     Підвалиною федерального законодавства США, спрямованого на 
боротьбу з фальшивою рекламою, є "Акт Ленхема" 1947 р. 
     Крім згаданих федеральних законів у кожному штаті США діють закони 
штату. 
     Спеціальні вимоги до реклами у США: 
- рекламне звернення потрібно так, аби з нього чітко випливало, що воно є 
лише наміром, а не реальною пропозицією; 
- використання чужого товарного знака в рекламі вважається логічним і 
законним кроком виробник певної продукції, має право інформувати 
громадськість про те, що його вироби комплектуватимуться чи 
функціонуватимуть з продукцією, яка охороняється товарним знаком іншого 
виробника. 
Норми, правила та законодавче забезпечення Рекламної та PR-діяльності В 
Росії, США і країнах західної Європи, Міжнародно-нормативне регулювання. 
Рекламне законодавство Росії складається з федерального Закону "Про 
рекламу» та прийнятих згідно з ним законів і підзаконних актів (закон «Про 
конкуренцію та обмеження монополістичної діяльності на товарних ринках», 
Кримінальний кодекс Російської Федерації, що передбачає кримінальну 
відповідальність (ст. 15, 228): 
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• за рекламування друкованої, фотографічної та відеопродукції 
порнографічного характеру; 
• за введення в оману засобами реклами щодо споживчих якостей 
продукції.) 
Законом «Про рекламу» встановлено загальні та спеціальні вимоги: 
• реклама поширюється на території Російської Федерації російською 
мовою, державною мовою суб'єктів федерації і рідною мовою народів Російської 
Федерації; 
• реклама товарів, які підлягають обов'язковій сертифікації, повинна 
супроводжуватися позначкою "підлягає обов'язковій сертифікації"; 
• забороняється реклама товарів, заборонених для виробництва та реалізації; 
• реклама не повинна викликати паніки, схиляти до насильства та агресії, а 
також спонукувати до дій, що можуть заподіяти шкоду здоров'ю фізичних осіб 
або загрожувати їхній безпеці; 
• реклама не повинна спонукувати до дій, які порушують чинне 
законодавство щодо охорони довкілля. 
Правове регулювання реклами у Великобританії 
Великобританія вважається одним з найбільших світових центрів створення 
реклами. 
     Від імені держави законодавчу діяльність в основному організовує 
Центральне відомство інформації. 
     Відома в Україні державна Британська радіомовна корпорація (ВВС), як 
правило, уникає комерційного рекламування, за винятком випадків, коли 
реклама необхідна для створення інформаційно насичених і цікавих програм. 
     Реклама та спонсорство дозволені у Британії на незалежному телебаченні 
та радіо. Але ця діяльність підлягає контролю з боку Комісії з незалежного 
телебачення (ІТС) та радіовідомства, які стежать за дотриманням кодексів 
реклами і спонсорства 
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     Реклама в друкованих засадах інформації, зовнішна реклама, пряма 
поштова реклама, реклама в кіно регулюються Відомством стандартів реклами, 
яке забезпечує саморегулювальну діяльність рекламної індустрії в інтересах 
суспільства. 
     Відомство стандартів реклами тісно співпрацює з Відомством з 
добросовісного підприємництва, яке є органом контролю реклами поза 
телебаченням і радіо. 
     Спеціальні вимоги до реклами у Великобританії: 
1.Ефірний час для реклами на незалежному телебаченні надається під час 
перерв між програмами, а також під час трансляції певних програм.  
2.Реклама має бути окремою і повинна відрізнятися за змістом та формою 
від програми. 3.Тривалість реклами регламентується: телереклама обмежується 
в середньому 7 хвилинами на годину протягом денного часу та 7,5 хвилинами 
під час вечірнього "прайм-тайму" (з 19 до 22 години). 
4.Реклама забороняється під час трансляції програм релігійного змісту та 
програм, що передаються на школи. 
5.У Великобританії забороняється політична реклама, тоталізаторство, 
реклама цигарок і тютюну для люльок.  
6.У телепрограмах заборонена реклама сигар і тютюну для люльок. 
7. У рекламі забороняється вживати вирази "гарантуємо", "ручаємося". 







Розділ 2. PR інструментарій у межах політичної реклами. 
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Регулювання рекламної діяльності у різних країнах здійснюється 
різноманітними асоціаціями та організаціями. Закони та кодекси, прийняті ними, 
визначають як загальноприйняті, так і спеціальні вимоги до реклами.  Джерелом 
нормативного забезпечення рекламного бізнесу в розвинених країнах 
виступають громадські некомерційні організації, які є однією з форм 
саморегулювання в суспільстві. 
Паблік рілейшинз як особлива соціальна практика ґрунтується на широких 
методичних і методологічних засадах, володіє ефективними засобами впливу на 
індивідуальну, колективну, масову свідомість і поведінку, досягнення 
соціального взаєморозуміння, соціальної довіри і співробітництва. Політичний 
імідж охоплює такі різновиди:  дзеркальний, поточний, множинний, 
порівняльний.  
Паблік рілейшинз як особлива соціальна практика ґрунтується на широких 
методичних і методологічних засадах, володіє ефективними засобами впливу на 
індивідуальну, колективну, масову свідомість і поведінку, досягнення 
соціального взаєморозуміння, соціальної довіри і співробітництва. 
Відмінності змісту вірусної реклами від реклами традиційної виявляються 
в такому: 
- Зміст вірусної реклами орієнтується на бажання людини поділитися 
з іншими чимось цікавим, тим, що привернуло його увагу. 
- Вірусна реклама може бути неформатною у всіх сенсах. З одного 
боку, у ній може бути використана ненормативна лексика та зображення, які 
ніколи не будуть опубліковані в ЗМІ з міркувань моралі і пристойності.  
- Тривалість вірусних відеороликів не обмежена ні форматом 
телеканалу, ні тривалістю. Формат більш вільний. Іншим прикладом виходу за 
рамки формату може бути злом: вихід зображення за рамки відеоплеєра.  
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